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Leitura de linhas de for9a e tendencias 
HELENA GoN<;:ALVES e HELENA PIRES *
Ler o passado, prever o futuro 
Passar em revista aquilo que foi notfcia, ao longo dos ultimas 
cinco anos, em materia de publicidade, propoe-nos uma multiplici­
dade de sugestoes de viagem, onde a escolha de destinos e de roteiros 
e inevitavel. Entre singularidades e recorrencias, as notfcias que agora 
nos aparecem alinhadas e arrumadas nas prateleiras dos dias arranca­
dos ao calendario, constituem pontas de meadas, destrin9adas algumas, 
mais enredadas outras, na trama de um tempo passado que, chamado 
a concretizar-se no fluir do presente, se projecta, reinventado, no futuro. 
Num contfnuo feito de conexoes mas tambem de aparentes avulsos, a 
publicidade em notfcia integra a narrativa social, e a sua leitura, feita 
de interpretas:ao e compreensiio, desenha, recriando, cenarios espera­
veis. Nas parcas linhas de enuncia9ao de factos e ocorrencias - datadas, 
situadas e protagonizadas - adivinha-se a estrutura da vida social, o 
seu ritmo e cadencia, os seus dilemas e as suas apostas. Pela for9a 
investida na procura de solu96es se aquilata da projec9ao do sonho. 
E do passado se faz ponte para o futuro. 
* Docentes do Departamento de crnncias da Comunicai;ao da Universidade do Minho.
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televisao, segundo o qua! a RTP recebera do Estado anualmente a dife­
renc;:a entre as receitas publicitarias e o custo da programac;:ao. Tomando 
posic;:ao nesta discussao, parece pertinente considerar uma noticia de 
Janeiro de 1997, segundo a qua! a Associac;:ao Portuguesa de Anun­
ciantes se insurge, em conferencia de imprensa, contra as limitac;:6es 
a publicidade nos canais da RTP, que admitem poder conduzir ao 
encarecimento da publicidade, ao eventual aparecimento de situac;:6es 
monopolfsticas e a um golpe nas regras da livre concorrencia. Parale­
lamente a esta actividade legisladora, os jomais noticiam: indfcios de 
que a lei da publicidade e sistematicamente violada em todos os canais 
de televisao 1; a acc;:ao da Comissao de Aplicac;:ao de Coimas em Materia 
de Publicidade, emitindo pareceres e aplicando multas aos prevarica­
dores - anunciantes, meios e agencias de publicidade. Varias noticias 
concedem a actividade publicitaria um papel consideravel no processo 
de desenvolvimento, dinamizadora da actividade econ6mica, com bene­
ficios para as empresas e seus clientes. Ha notfcias da actividade regu­
ladora e legislativa a nfvel nacional mas tambem ao nfvel da CE, sendo 
a este prop6sito digna de registo a notfcia do Ditirio Econ6mico 2, de 27 
de Abril de 1999, que anuncia para esse dia uma comunicac;:ao de Pinto 
Balsemao, na qualidade de presidente do European Publishers Council, 
integrada na conferencia realizada no ambito da UNICE (Union of 
Employer's Confederation of Europe), em Bruxelas, debruc;:ada sobre 
"Assuntos de Publicidade", subordinada ao tema "Control- Eles ou nos". 
Nessa comunicac;:ao, ao apresentar a publicidade como "forc;:a motor 
do mercado livre", diz a noticia que Pinto Balsemao lanc;:a um desafio 
a classe polftica: "Deixem-nos produzir uma regulamentac;:ao adequada 
nos nossos Estados Membros e respeitar a dos outros. Deixem-nos 
respeitar a liberdade de expressao, privada e comercial". Trata-se, nas 
palavras do autor da noticia, de um tema pelo qua! Pinto Balsemao repe­
tidamente se bate e refere um comunicado da Controljornal - empresa 
que detem o Expresso e a qua! Pinto Balsemao tambem preside - no 
qua! se le: "Se uma ultra-zelosa regulamentac;:ao levar a uma signifi­
cativa reduc;:ao das receitas da publicidade, os proprietarios das publi-
1 Vero Expresso, dia 30 de Novembro de 1996.
2 TempoMedia - Notfcias de Media, P.M.G., "Presidente da SIC lanca desafio em Bruxe]as.
Pinto Balsemao defende auto-regulai;ao da publicidade na Comunicai;ao social", in Didrio 
Econ6mico, 27 de Abril de 1999. 
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ca96es serao for9ados a reduzir o tamanho dos jornais e tambem o 
pessoal respectivo"; e mais adiante: "os jomais serao menos atraentes 
e cada vez menos vendidos, os seus pre9os serao obrigados a baixar e 
a sua circula9ao caira (. .. ) alguns deles chegarao mesmo a fechar". 
Esta questao, coma um eco, faz-se ouvir na notfcia do dia 22 de Outu­
bro de 1999, sobre a reuniao, em Lisboa, da European Newspaper 
Publisher Association que manifesta a sua apreensao relativamente a 
restri96es a publicidade na UE. Isto a mistura com notfcias de satu­
ra9ao publicitaria em todos os canais de televisao. E, confirmando a 
polifonia, notfcias como a de 22 de Abril de 1998 a dar conta que, pelo 
quarto ano consecutivo, uma organiza9ao nao govemamental lan9a e 
alimenta uma campanha que incentiva os americanos a desligar a TV 
durante uma semana, deixando lugar a outras vozes e outras ocupa-
96es de tempos livres ... Em contraponto, e noticiada em 12 de Outu­
bro de 1999 a presen9a de 20 publicitarios de quatro pafses da Comu­
nidade dos Pafses de Lingua Portuguesa (CPLP), em Maputo, para 
debater a futura Confedera9ao de Publicidade dos Pafses de Lingua 
Portuguesa; e o alerta "faltam leitores e publicidade para manter jor­
nais" e notfcia em 13 de Dezembro de 1999, nas vesperas da transfe­
rencia administrativa de Macau 3. 
A relevancia do papel da publicidade e proporcional aos desafios 
e perigos que encerra. 0 C6digo da Publicidade e as altera96es que vai 
merecendo parecem acompanhar cautelosamente o desenrolar desta 
actividade, relevante nos dominios econ6mico e social. A protec9ao e 
defesa dos consumidores exprime-se em alguns articulados legais 
como, por exemplo, no Decreto-lei 275/98, publicado em 9 de Setem­
bro de 1998, que previne e regula em materia de publicidade enganosa 
e comparativa. 
A importancia da publicidade no quotidiano dos cidadaos mani­
festa-se em ocorrencias noticiadas, como por exemplo, a resolu9ao do 
Conselho de Ministros, de 12 de Maio de 1998, que concede direito de 
recusa de publicidade domiciliaria aos consumidores 4. Se a resolu9ao 
3 TempoMedia -Notfcias de Media, Casimiro Simoes -Didrio Econ6mico (13 de Dezembro
de 1999). 
4 Uma notfcia TempoMedia - Notfcias de Media, o Didrio Econ6mico, do dia 26 de Feve­
reiro de 1999, "Portugueses podem recusar publicidade domicili.iria", da conta da entrada 
em vigor do Decreto-lei e <la campanha que visa informar os portugueses dos seus novas 
direitos, da responsabilidade do Instituto do Consumidor, organismo do Estado que 
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nao merece expressa contestac;,ao, o mesmo nao pode dizer-se relativa­
mente a campanha publicitaria que diwlga este direito dos cidadaos 5•
Na polemica intervem o ministro Jose S6crates, o Instituto do Consu­
midor e a  Associac;,ao de Marketing Directo (AMD). D'Orey Pinheiro, 
presidente da AMD, manifesta revolta em relac;,ao ao conteudo da cam­
panha que, na sua opiniao, "da uma imagem de conflito e de hostilidade 
e nao de cooperac;,ao". 0 mesmo artigo do Didrio Econ6mico revela que 
par causa da "ofensa a actividade" o presidente da AMD nao participou 
na conferencia de imprensa realizada no dia 27 de Fevereiro, destinada 
a apresentar a campanha aos jornalistas e a explicar o conteudo da 
legislac;,ao em causa. No decurso desta polemica, a AMD adiou "para 
melhores dias" a sua intenc;,ao de colaborar, atraves da assinatura de 
um "protocolo de cooperac;,ao sem armas de fogo apontadas a cabec;,a", 
alusao ao spot televisivo da campanha. Em datas posteriores, os jomais 
dao conta da adesao dos consumidores a esta medida que consagra os 
seus direitos: no dia 31 de Agosto de 1999 sao tomados publicos dados 
dos CTT, segundo os quais num universo de 4 milhoes de caixas postais, 
apenas 5, 9% ostentam o sinal de recusa de publicidade nao endere­
c;,ada. 0 balanc;,o, ao fim de um mes, feito pelas empresas, manifesta 
mais sinais de preocupac;,ao em relac;,ao a aplicac;,ao da lei 6• Varios 
agentes econ6micos engrossam o caudal da polemica, unanimes na 
avaliac;,ao da campanha que "denegriu a actividade publicitaria", divi­
dindo-se as opini6es quanto ao prejuizo causado e a diminuic;,ao do 
desperdicio. Uma preocupac;,ao dos empresarios e "a lei estar feita de 
ta! forma que possibilita a algumas empresas colocar nas caixas de 
correio publicidade de concorrentes, para as fazer passar par prevari­
cadoras, sujeitando-as ao pagamento de multas". Na mesma noticia 7 
fiscaliza a Publicidade. Releva algumas <las medidas previstas para viabilizar o legislado, 
assim como o acordo estabelecido entre o IC e a Associai;iio Portuguesa de Marketing 
Directo, para que seja este organismo o respons.ivel pela organizai;iio e manuteni;iio das 
bases de dados de consumidores que nao queiram receber publicidade domicili.iria. 
Refere ainda para a semana seguinte a distribuir;ao de tr�s milhOes de dfsticos autocolan­
tes, criados pelo IC. A mesma notfcia da tambem conta da reaccao da DECO (Defesa do 
Consumidor) atraves de um comunicado que aponta algumas "imperfeicOes" ao diploma. 
5 TempoMedia - Notfcias de Media, Vftor Matos, "Publicidade esta debaixo de fogo",
in Didrio Econ6mico, 2 de Man;o de 1999. 
6 TempoMedia - Noticias de Media, Silvia Maia, "Mais de oito por cento dos consumidores
contra publicidade no correio", in Didrio Econ6mico, 30 de Marco de 1999. 
7 TempoMedia - Notfcias de Media, Silvia Maia, "Mais de oito por cento dos consumidores
contra publicidade no correio", in Didrio Econ6mico, 30 de MaI"90 de 1999. 
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le-se: "Rosa Branca, do Instituto do Consumidor (IC), diz que as queixas 
apresentadas pelos consumidores por receber publicidade depois de 
terem posto o autocolante continuam, mas em menor numero. No 
entanto, a responsavel nao sabe a quern deve atribuir as culpas, se as 
empresas de distribui9ao se a actos de puro vandalismo". Esta e uma 
esfera de confronto de interesses, um jogo entre publico e privado, que 
sempre se verificara, vestindo, porventura, novas formas com a utili­
za9ao dos novos meios, linhas de for�a que sempre se manifestarao no 
exercfcio de uma actividade coma a publicidade, instalada no seio 
do consumo. 
Vigiar e punir 
"Vigiar e punir": as notfcias relevam esta dupla tendencia do fazer 
quotidiano, tambem <la res publicitaria. Quern legisla deve criar e 
desencadear os mecanismos necessarios a efectiva�ao <las regras, num 
palco onde os actores desempenham diferentes papeis, e a  revela9ao de 
resultados legitima e credibiliza as actua96es. Entre os agentes, con­
tam-se empresarios, provedores, institutos, comiss6es, de diversa fndole 
e origem. Os media dao voz a estas for"as institucionalizadas, sendo 
que, a voz "ao vivo" do cidadao comum raramente ganha forma. 
Excep9ao feita para a notfcia <la manifesta�ao de cat6licos, em Lisboa, 
no dia 2 de Dezembro de 1999, contra o anuncio que coloca no rega90 
de Maria e Jose uma alface, sfmbolo do Centro Comercial <las Amorei­
ras. 0 incidente trouxe diversas vozes a discussao e culminou com a 
decisao da Administra9ao do Centro de retirar o cartaz com a alface 
a substituir o menino Jesus. 
As notfcias que constam <la cronologia dao conta <las for9as que 
protagonizam os incidentes, os movimentos e as causas deste pequeno 
mundo dos anuncios e campanhas. Ja noutro ponto referimos o Insti­
tuto do Consumidor, organismo do Estado com competencia para 
fiscalizar a publicidade e fazer cumprir as leis e recomenda96es pro­
duzidas. Em Mar90 de 1995, por exemplo, e noticiado que o presidente 
do Instituto do Consumidor anuncia a inten9ao de denunciar uma 
empresa de mobiliario a InspeC\:ao <las Actividades Econ6micas, por 
utiliza"ao abusiva <la imagem de alguns conhecidos politicos portu­
gueses em anuncios publicitarios. E ja referimos antes como a sua voz 
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se fez ouvir a prop6sito da campanha que deu a conhecer aos consu­
midores o direito, consagrado em lei, de recusar publicidade domici­
liaria. 
Outras institui,;:oes e organismos, do !ado dos anunciantes, dos 
meios e dos consumidores vao protagonizando enredos publicitarios, 
retalhos do grande enredo social. 0 Vaticano, atraves do Conselho Pon­
tificio das Comunica,;:oes Sociais, divulga um documento sobre "Etica 
e publicidade", segundo noticia publicada em 25 de Fevereiro de 1997; 
em Mar,;:o de 1999, noticia-se que, em Assembleia Geral, o Instituto 
Civil da Autodisciplina da Publicidade (ICAP) decide passar a publicar 
os pareceres de natureza etico-legal do seu Juri de Etica Publicitaria. 
A Associa,;:ao Portuguesa de Direito do Consumo, em Maio de 1999, 
denuncia em conferencia de imprensa o nao cumprimento do disposto 
no C6digo da Publicidade no respeitante aos menores, e nomeada­
mente o abuso do universo das crian,;:as em anuncios publicitarios. 
Anuncia, ainda, ter solicitado a inclusao da educa,;:ao do consumidor e 
a abordagem critica da publicidade nos programas escolares. 
"Queixas sobre publicidade aumentaram 50% em 1999" e o titulo 
de uma noticia do Diario Econ6mico de 17 de Dezembro de 1999 8•
0 aumento de 50% em rela,;:ao a queixas contra anuncios com men­
sagens "pouco eticas" e revelado pelo presidente do Instituto Civil da 
Autodisciplina da Publicidade e indica como temas mais "quentes" as 
crian,;:as e as quest6es religiosas. No exerdcio da sua atitude de vigi­
lancia e puni,;:ao, o presidente do ICAP atribui este resultado "a dina­
mica do mercado publicitario" e ao facto de o "ICAP se es tar a impor", 
e anuncia a publica,;:ao de uma sumula das queixas recebidas. A este 
prop6sito, e referida a interven,;:ao, atraves de comunicado, da Asso­
cia,;:ao de Anunciantes, recomendando aos "promotores, autores e 
veiculos ou suportes das mensagens publicitarias que sejam tomadas 
as cautelas devidas, tambem no piano etico, por forma a que a publi­
cidade e os seus conteudos sejam correctamente entendidos e aceites 
pelos seus destinatarios e pelo publico em geral, evitando atitudes ou 
reac,;:6es, ainda que passivas, contra toda a iniciativa publicitaria". 
Este comunicado segue-se "ao surgimento de algumas mensagens 
publicitarias cujos conteudos tern chocado diferentes sensibilidades e 
8 Ver TempoMedia - Notfcias de Media, Patricia M. Cunha, "Queixas sobre publicidade
aumentaram 50% em 1999", in Dillrio Econ6rnico (17 de Dezembro de 1999). 
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a opiniao publica" e nao tern uma relac;,ao causal unica e directa com a 
Campanha de Natal do Centro Comercial <las Amoreiras, diz o presi­
dente do ICAP, porque aquela representa apenas a "gota de agua" num 
ano que viu aparecer "varios casos que podem ser considerados como 
estando na fronteira do admiss(vel". 
As quest5es eticas adquirem peso e, simultaneamente, espelhando 
uma tendencia sociocultural que atravessa os nossos tempos, a libe­
ralizac;,ao da sexualidade come9a a manifestar-se na publicidade e a 
merecer a vigilancia e punic;,ao por parte <las entidades competentes. 
Um seminario realizado no Centro Cultural de Belem, no dia 21 de 
Janeiro de 1998 e que antecedeu a gala de entrega dos trofeus, pela 
primeira vez realizada em Portugal, da edi91lo de 1998 dos premios 
europeus Epica Awards, debateu as tendencias criativas <las pe9as 
apresentadas a concurso 9• Um juri composto apenas por jomalistas 
de publicac;,5es europeias, especializadas em publicidade, apreciou as 
cerca de 5 000 pec;,as presentes a concurso e concluiu que a violencia e 
o sexo - com Viagra e Monica Lewinski em destaque - e a presenc;,a de
gays ou personagens com atitudes bissexuais nos anuncios constitufam
nota dominante. 0 director-geral da Epica Awards comentou a conclu­
sao, referindo que a publicidade "reflecte a sociedade em que vivemos"
e que as micro-narrativas contadas nos anuncios podem acompanhar
uma tendencia sociocultural com a intenc;,ao de se mostrarem mais
"chiques" e mais progressistas. 0 exemplo da marca Impulse, que recorre
a comportamentos homossexuais para vender os seus produtos, foi a
este prop6sito convocado. Quanto a violencia, o vencedor da Epica
d'Or, director criativo da agenda sueca Paradiset/DDB, defendeu
aquilo a que chamou "violencia Disney" e, quanto aos seus maleficios
sabre os menores, por exemplo, foi apontado o planeamento de meios
e horario de inserc;,5es como forma de menorizar o problema. Porque
sexo, violencia e humor silo ingredientes de peso na eficacia <las
mensagens publicitarias.
A expressao desta tendencia na publicidade concebida em Portu­
gal conhece as suas limitac;,5es. Le-se em 8 de Abril de 1999 que o 
Governo aprova um diploma que proibe imagens na publicidade de 
carga er6tico-pornografica, depois de as empresas nao terem imple­
mentado regras por iniciativa pr6pria, uma medida que foi conside-
9 Ver TempoMedia - Notfcias de Media, Didrio Econ6mico, 22 de Janeiro de 1999.
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rada "demag6gica e moralista" pela AID. E merece uma referenda 
especial a produ9ao noticiosa sobre linhas er6ticas e audiotexto. Duas 
noticias do Didrio Econ6mico, de 22 e 23 de Junho de 1999, dao conta 
desta questao 10. Nelas se refere a entrada em vigor do Decreto-lei 
175/99, de 21 de Maio, que regulamenta a publicidade aos servi9os de 
audiotexto, e a ac9ao de fiscaliza9ao do IC, junto dos meios de comu­
nica9ao social, para detec9ao de eventuais incumprimentos. Declara-
96es do presidente do IC confirmam a diminui9ao de casos de viola9ao 
da lei. As crian9as sao objecto de particular cuidado nesta ac9ao. 
E importante frisar que a vigilancia e fiscaliza9ao pertence, por lei, 
a este organismo e que o nao cumprimento da lei pode originar a 
instaura9ao de um processo por contra-ordena9ao. 
Neste contexto, assume particular relevancia a cria9ao do 
OBERCOM - Observat6rio da Comunica9ao Social, congregando 
diversas entidades publicas e privadas, e destinado a reunir, tratar e 
divulgar informa9ao e promover estudos. A sua cria9ao e noticiada em 
22 de Fevereiro de 1999 e a 20 de Maio de 1999 noticia-se a nomea9ao 
de Rui Cadima como seu presidente, o qua!, em declara96es ao 
Expresso em 17 de Julho do mesmo ano, anuncia como projectos prio­
ritarios para 1999-2000 a cria9ao de uma base de dados e a elabora9ao 
do primeiro anuario de comunica9ao. 
Estudar o mercado e medir audiencias 
Estudar o mercado e medir audiencias sao actividades subsidia­
rias da publicidade que, nos varios momentos do seu processo de 
desenvolvimento, a eles recorre, para suportar a concep9ao ou justi­
ficar a selec9ao de meios para difundir as mensagens. A questao dos 
estudos de opiniao, <las sondagens e audimetrias, a credibilidade <las 
empresas que os realizam e daquelas que depois divulgam os resul­
tados e um ponto importante, repetidas vezes noticiado ao longo do 
periodo em apre90. A nossa cronologia esta hem fornecida de registos 
10 Ver TempoMedia - Notfcias de Media, Didrio Econ6mico, 22 e 23 de Junho de 1999,
respectivamente. "IC fiscaliza publicidade as linhas er6ticas" e "Seis Empresas desrespei­
tam nova lei de publicidade". 
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neste domfnio, assistindo-se ao desenrolar de uma polemica que 
passou para o ano 2000, a espera de uma resposta satisfat6ria que 
harmonize interesses desavindos, afastando os fantasmas da duvida e 
da incredulidade quanta a processos e resultados. 
No perfodo sobre o qua! nos debru9amos , o primeiro sinal de 
preocupa9iio e de alerta data de Fevereiro de 1995. Nesta data, o Obser­
vat6rio da Imprensa promove em Lisboa um debate subordinado ao 
tema "Sondagens: vfcios, virtudes e tenta96es". Para prevenir situa96es 
embara9osas e pedagogicamente intervir na constru9iio social, no exer­
cfcio da responsabilidade que !he cabe, esta iniciativa do Observat6rio 
inscreve-se num tempo agitado, no meio de um clima de controversia 
em torno das sondagens, consultas telef6nicas, paineis, bar6metros de 
popularidade e outras formas de auscultar e influenciar a opiniiio que 
rodearam a campanha para a lideran9a do PSD 11• Tambem deste mes 
e a notfcia de uma carta do presidente do Conselho de Administra9iio 
da RTP, Freitas Cruz, enviada aos seus hom6logos da SIC e da TVI, 
sugerindo a realizac;:iio de uma auditoria independente de qualquer das 
estac;:6es as empresas que medem diariamente as audiencias televisivas 
dos quatro canais, bem como a cria9iio de um instituto fiscalizador dos 
estudos de audimetria em Portugal. Estava instalada a suspeita. A inter­
rogac;:iio e a acusa9iio alimentam a problematica que vai reunindo e 
opondo varios agentes. Em Maio de 1996 a ECOTEL, uma das empresas 
de audimetria, solicita um inquerito a Procuradoria-Geral da Repu­
blica, em reacc;:iio a uma notfcia de O lndependente que sugeria que 
aquela empresa poderia estar a influenciar os resultados a favor da SIC. 
No mes seguinte, e noticiada uma reuniiio do Secretario de Estado 
da Comunicac;:iio Social com os tres operadores de TV e da agenda de 
trabalho consta a analise da credibilidade da audimetria e a violencia 
televisiva. Uns dias depois, entram em cena a Associac;:iio de Defesa do 
Consumidor, a Associac;:iio Portuguesa de Espectadores de Televisiio e 
a Associa9iio de Telespectadores, apelando a constitui9iio rapida de um 
organismo id6neo de tutela da actividade de audimetria em Portugal. 
E os desencontros acontecem. Ainda neste ano, em Julho, a Comissiio 
de Analise de Estudos de Meios ( CAEM) anuncia ter recusado incluir 
11 Na sua edir;ao de 25 de Fevereiro de 1995, o Expresso pedia desculpa pelo pouco rigor de
um trabalho que sabre o assunto publicara na edir;llo anterior. 
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nas suas actividades entidades extemas, tais como a Associa9ao de Teles­
pectadores. A polemica reacende-se em 1998. Anuncia-se em Maio que 
a CAEM vai avan9ar com uma auditoria as duas empresas de audi­
metria com o objectivo de acabar com o clima de suspei9ao reinante. 
As opinioes manifestam-se. Debate-se a "qualimetria", quer dizer, o 
acento come9a a colocar-se nos aspectos qualitativos do estudo das 
audiencias, que tern por base um estudo realizado por Cristina Luz '2•
A Alta Autoridade para a Comunica9ao Social recomenda ao Govemo 
e grupos parlamentares a altera9ao da lei das sondagens. 
As duas empresas de audimetria batem-se taco-a-taco: enquanto 
a AGE/Portugal procede a mudan,as na gestao, relacionadas com a 
inten9ao anunciada de alargar o painel de audimetria e melhorar os 
processos de recolha de informa9ao, a Marktest-Ecotel inicia a medi-
91\o das audiencias de TV por cabo e a Marktest Audimetria apresenta 
um novo servi90 de medi,ao de audiencias que contabiliza dados sobre 
o cabo e o satelite e mede as audiencias ao segundo. Em Novembro, a
Comissao de Analise de Estudos de Meios decide considerar os estudos
da Marktest Audimetria como referenda para o sector. A reac9ao da
AGB e noticia em 13 de Fevereiro de 1999 no Publico: a empresa, que
chegou a ter 95% do mercado de audimetria, decide abandonar o pa(s.
A actua9ao da Alta Autoridade para a Comunica9ao Social e 
intensa em 1999. E varias vezes chamada a pronunciar-se e a intervir, 
face a den(mcias de desrespeito pelo legislado nesta materia e promove 
debates e consultas. Denuncia-se que a empresa que detem o mono­
p6lio da audimetria em Portugal difunde informa9ao enganosa e que 
a reduzida dimensao de amostras suscita objec96es quanto aos resul­
tados de um estudo sobre audiencias das radios locais. Estas quest6es 
sao levantadas pela Associa9ao Portuguesa de Direito do Consumo 
(APDC) e pela CAEM. 
A controversia agudiza-se em Julho, quando a APDC apresenta na 
AACS um pedido de proibi9ao da divulga9iio de dados de audimetria 
nos 6rgiios de comunica9iio social, por os considerar enganosos, ao 
que a Marktest reage de imediato em comunicado, no qua! declara que 
niio reconhece competencia a APDC para falar sobre este assunto. 
0 Secretario de Estado da Comunica9iio Social, ap6s uma visita a 
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Segundo um estudo <la Salomon Smith Barney, divulgado no mes 
de Marc;:o de 1999, quatro meses bastaram para que a Optimus tenha 
conquistado 10% de quota de mercado, apostando em forc;:a na tele­
visiio e no outdoor. E de realc;:ar que a estrategia utilizada pela Optimus 
- que consiste em comec;:ar a divulgar o produto muito antes de ele
chegar ao mercado -ja tinha servido ao Cartiio Universo (dos hipermer­
cados Continente). Daqui resultou que, segundo os dados <la Marktest,
no final de 1998, a Optimus se posicionou como um dos maiores anun­
ciantes portugueses, com um investimento publicitario superior a 2,2
milh6es de cantos para os meios TV e imprensa. De acordo com os
mesmos dados, a TMN investiu quase 3,3 milhoes de cantos em publi­
cidade, entre Janeiro e Dezembro de 1998 (1,3 milhoes em imprensa
e quase 2 milhoes em TV) e a Telecel, par sua vez, registou um investi­
mento global, para o mesmo ano, na ordem dos 3,5 milhoes de cantos
(1,5 milh6es na imprensa e 1,9 na TV). Note-se ainda que, a acentuar
o investimento publicitario no sector, surgiram os novos operadores de
rede fixa, responsaveis, em parte, pela saturac;:ao do espac;:o publici­
tario na TV no final do ano de 1999 22.
Desde que entraram no mercado os novos operadores de telecomu­
nicac;:6es, m6veis e fixas, a concorrencia desenfreada, a comec;:ar pela 
guerra dos prec;:os, impos-se em Portugal como uma nova forma de 
fazer publicidade. Uma publicidade mais agressiva, mas tambem com 
uma importante func;:ao informativa, ja que se tomou num veiculo 
essencial e insubstituivel para que o consumidor possa tomar decis6es, 
se possfvel ponderadas, face a uma pan6plia de ofertas e de prec;:os 
que e precise comparar e actualizar. Por outro !ado, sendo que este 
processo concorrencial leva a que, cada vez mais, os diversos servic;:os 
oferecidos parec;:am semelhantes entre si, entao a comunicac;:ao de cada 
um toma-se extremamente valiosa enquanto forma de estabelecer dife­
renc;:as e de construir identidades. 
A criatividade assume, pois, um papel muito importante neste 
processo de delineamento de "personalidades", onde o simb6lico, muito 
mais do que o funcional, impera e vale quase tudo. A testemunha-lo estiio 
os varios premios, de merito nacional e intemacional, que Portugal 
tern arrecadado, nestes ultimas cinco anos, para o campo <la publici-
22 Ver Briefing, 30 de Setembro de 1999.
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dada pelo Gahinete do Comissariado para a Igualdade e Familia, e 
veiculada por diversos media, e mais um dos exemplos que, a este pro­
p6sito, podemos acrescentar. Tai significa que, se e que a puhlicidade 
diz alguma coisa do contexto social de que faz parte, os ultimas anos 
em Portugal tern sido atravessados pelo crescimento de uma cons­
ciencia de cidadania que procura ultrapassar as harreiras geograficas 
e culturais que nos separam do resto do mundo. A puhlicidade nao e 
exclusivamente uma mera tecnica ao servii;:o da ordem do mercado, 
com fins estritamente comerciais, mas tamhem uma modalidade comu­
nicativa comprometida com os valores sociais. Assim, nao fara sentido 
separar os produtos das suas representai;:iies, das associai;:iies que a 
partir deles os consumidores estahelecem. Compreender esta dinamica, 
emhora os caminhos e os interesses parei;:am, as vezes, contradit6rios, 
e, pois, uma condii;:ao para o reconhecimento da actividade puhlici­
taria. Ela s6 e importante, e s6 fara sentido, enquanto os cidadaos a 
perceherem comprometida com aquilo que os preocupa, com os seus 
prohlemas e as causas que defendem. 
Por outro !ado, nao se pode ignorar que, no campo comercial, se 
destaca o crescente investimento no sector puhlicitario por parte da 
hanca, dos seguros e sohretudo das telecomunica<;iies. Tai revela a 
actual tendencia para uma nova ordem de mercado onde os servii;:os 
tern um peso que se preve cada vez maior. Em simultaneo, os hens de 
grande consumo, com investimentos publicitarios significativos23, tern 
tamhem ocupado o espai;:o puhlicitario dos ultimas cinco anos em Por­
tugal, com especial relevancia para os produtos alimentares e os de 
higiene pessoal (incluindo cosmeticos). Outro dos grandes investidores 
em puhlicidade tern sido o sector autom6vel. 
Deste panorama ressalta que o investimento puhlicitario se tern 
mostrado muito sensfvel a conjuntura econ6mica, social e polftica, em 
Portugal, a qua! se tern caracterizado pela privatizai;:ao, pela liherali­
zai;:ao do mercado, nomeadamente o das telecomunicai;:iies, e pela con­
solidai;:ao de grupos. Alem disso, suhlinhe-se ainda o alargamento da 
oferta, grai;:as ao desenvolvimento tecnol6gico que se tern manifestado 
imparavel quer quanta ao aperfeii;:oamento de hens e servii;:os, quer 
23 Este fen6meno tem-se verificado, sobretudo, a partir do alastramento das grandes super­
ficies comerciais no nos so pafs, a partir da segunda metade da decada de 80. 
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quanta as transformac;6es que tern desencadeado nas formas de comu­
nicar esses mesmos produtos. Uma coisa parece certa. 0 mercado publi­
citario em Portugal tem-se manifestado, sobretudo desde a segunda 
metade da decada de 90, em clara expansao, revelando um forte dina­
mismo, sem precedentes, e tendendo a acompanhar o que tern aconte­
cido noutros paises da Europa e nos BUA. 
